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Primerjava rezultatov metode sledenja pogledu in priklica 
Metoda sledenja pogledu meri, kam je v določenem trenutku usmerjen pogled, pri čemer lahko 
opazujemo trajanje usmerjenosti pogleda, frekvenco pogleda ali pot, ki ji pogled sledi. Metoda 
testiranja priklica pa preverja, koliko delov oglasa ali pa celo celih oglasov se nam je po 
izpostavljenosti tudi ohranilo v spominu. Obe izmed omenjenih metod merita različne vrednosti, 
vendar obe predstavljata uvid v razumevanje potrošnika in njegovega miselnega toka v nakupnem 
procesu. To diplomsko delo najprej obravnava primerjavo obeh raziskovalnih  metod, nato pa tudi 
primerjavo rezultatov obeh metod na primeru kataloga direktne prodaje, pri čemer sem v 
empiričnem delu opazovala elemente, ki so jih sodelujoči v raziskavi opazovali dlje časa v 
primerjavi z ostalimi, ter elemente, ki so jih sodelujoči prepoznali na seznamu izdelkov po metodi 
podprtega priklica, na podlagi česar sem ugotavljala stopnjo ujemanja rezultatov obeh metod. Obe 
metodi predstavljata pomembno izhodišče za marketinško raziskovanje in z rezultati predstavljata 
uvid v potrošnika, pri čemer lahko rezultati ene metode služijo kot dopolnitev razumevanja 
rezultatov druge metode. 








Comparison of research methods results: eye tracking and aided recall 
The eye tracking method measures where the gaze is directed at the specific moment, during which  
we can observe duration of the gaze, frequency of the gaze or order in which the gaze moves from 
one point to another. The aided recall method, however, measures how many elements of the ad 
or ads themselves have been retained in subject's memory after the exposure. Both of these 
methods measure different values, but both provide an insight into the understanding of the 
consumer and his way of thinking in the purchasing process. This thesis deals with the comparison 
of the two research methods by themselves and the comparison of results of both methods on the 
case of the direct sales catalog. In the empirical part, I compared the elements observed by the 
participants for a relatively long period of time with the elements that the participants recognized 
in the list of products using the aided recall method, on the basis of which I determined the degree 
of matching of the results of both methods. Both methods represent an important part of marketing 
research and the results represent an insight into the consumer, whereby the results of one method 
can serve as a complement to understanding the results of another method.  
Keywords: eye tracking, aided recall, marketing research, comparison of research results. 
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"Ali je možno, da si ogledujemo stvar nekaj časa in je v resnici sploh ne zaznamo? Ali je možno, 
da smo na sliki videli nekaj, česar tam v resnici sploh ni bilo?" 
To se sprašujeta že Isański in Leszkowicz (2011, str. 85) v uvodu v lastno analizo podatkov z 
metodo sledenja pogledu na primeru oglaševalskih katalogov. Njuna raziskava zajema analizo 
socioloških vidikov listanja skozi oglaševalske kataloge, v tem diplomskem delu pa želim 
ugotoviti, ali lahko dobimo vpogled na zgoraj predstavljeno dilemo, če primerjamo med seboj 
rezultate metode sledenja pogledu (eyetracking metoda) in rezultate metode testiranja priklica. Z 
metodo sledenja pogledu namreč opazujemo fiksacijske točke na zemljevidu usmerjenega pogleda 
med predstavljenimi elementi – v katere elemente smo usmerili pogled, v katerem zaporedju in 
koliko časa so določeni elementi ostali v ospredju naše pozornosti - tudi če se tega ne zavedamo 
(Duchowski, 2007). Z metodo testiranja priklica pa po drugi strani opazujemo, katere elemente si 
sodelujoči v raziskavi lahko aktivno prikličejo v spomin po ogledu množice elementov (Belch in 
Belch, 1993). Pri analizi me bo zanimala torej primerjava med rezultati metode sledenja pogledu 
in metode testiranja podprtega priklica, natančneje, ali so elementi, ki pritegnejo našo pozornost 
tudi tisti, ki si jih kasneje tudi zapomnimo, zato pri raziskavi izhajam iz sledečega raziskovalnega 
vprašanja: 
V kolikšni meri velja, da si sodelujoči v raziskavi po metodi testiranja podprtega priklica bolj 
zapomnijo elemente, pri katerih rezultatih metode sledenja pogledu kažejo daljšo časovno zaznavo 
kot pri ostalih elementih? 
Elemente predstavljajo v našem primeru izdelki različnih blagovnih znamk, množica 
predstavljenih elementov pa je katalog direktne prodaje. Povezavo med rezultati ene in druge 
metode bomo opazovali zgolj na analiziranih primerih in temu sledeč se ugotovitve nanašajo na 
le-te.  
Tema je zanimiva, ker omogoča vpogled v rezultate marketinškega raziskovanja na področju 
zaznavanja blagovne znamke s strani potrošnika, po tem ko je bil izpostavljen določenemu 
marketinškemu dražljaju. Kot marketingarji veliko časa posvetimo ustvarjanju pravega 
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marketinškega dražljaja, za katerega želimo, da pri potrošnikih dosežejo svoj namen. Da lahko 
marketinško kampanjo pravilno zastavimo, pa potrebujemo ustrezne informacije, ki nas usmerjajo 
pri teh odločitvah. Le-te lahko dobimo s pomočjo marketinških raziskav.  
Marketinško raziskovanje je torej pomemben del strateških odločitev v marketingu, saj so 
informacije iz raziskav podlaga za postavitev strategije in taktik marketinškega nastopa na trgu. 
Katera metoda je najprimernejša za marketinško raziskavo, je odvisno od tega, kaj želimo z 
rezultati preveriti. Za izbor prave metode je potrebno torej pravilno razumevanje prednosti in 
omejitev vseh potencialnih metod pri vplivu na odgovor na zastavljeno raziskovalno vprašanje, 
kar razlagajo že avtorice Davis, Golicic in Boerstler (2011).  O razumevanju rezultatov in namena 
raziskave z metodo sledenja pogledu, ki sem jo izbrala za izvedbo raziskave te diplomske naloge 
v kombinaciji z drugimi metodami, kot je metoda testiranja priklica, govori tudi Bojko (2013), ki 
ugotavlja, da metoda sledenja pogledu ne more odgovoriti na vsa raziskovalna vprašanja, na 
primer, ali se bo kupec po ogledu odločil za izdelek, ali mu je ogledan vizual tudi všeč, ali se bodo 
kupci spomnili elementov, ki so si jih ogledali, in podobno. Chandon (2002) po drugi strani 
postavlja pod vprašaj uporabo izključno metode priklica pri spremljanju zaznav pri nakupnem 
procesu na primeru izpostavitve izdelkov na prodajnem mestu. Bojkova (2013) k razmisleku o 
primernosti uporabe metode sledenja pogledu v kombinaciji z drugimi metodami sklene, da je 
metoda sledenja pogledu namenjena zapolnitvi razkoraka med eksperimentalnim opazovanjem 
sodelujočih v raziskavi do njihovih odgovorov na vprašanja po izkušnji z raziskovanim 
marketinškim dražljajem, saj metoda sledenja pogledu dodaja tovrstnim raziskavam vizualno 
komponento delovanja pozornosti sodelujočega v raziskavi. Navedeni argumenti in omejitve 
metod so podlaga za emirični del te diplomske naloge, kjer me je zanimala primerjava med 
rezultati metode sledenja pogledu in rezultati metode testiranja priklica na istem subjektu, ki 
sodeluje v raziskavi z isto ogledano oglaševalsko vsebino. 
V nadaljevanju bom najprej teoretično predstavila pomen večmetodnega raziskovanja, opredelila 
metodi sledenja pogledu in testiranja priklica ter naredila primerjavo med njunimi lastnostmi. Z 
empiričnim delom si bomo na primeru izbranega kataloga direktne prodaje ogledali tudi 
primerjavo med rezultati obeh metod. V raziskavi je sodelovalo 25 udeležencev,  ki so si katalog 
direktne prodaje najprej ogledali s pomočjo tehnologije za spremljanje pogleda ter po kratkem 
razmiku po metodi testiranja podprtega priklica izrazili, kateri izdelki s slikovnega seznama 
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izdelkov so bili po njihovem mnenju vključeni v prej ogledani katalog. V zaključnem delu pa bom 




2 METODE PRI MARKETINŠKEM RAZISKOVANJU  
 
2.1 Izbira metode kot temeljni korak v procesu marketinškega raziskovanja 
Kot uvod v primerjavo rezultatov dveh metod je pomemben namen pridobljenih rezultatov 
raziskovanja v marketiškem spletu in kaj nam zbrane informacije lahko doprinesejo. Ameriško 
združenje za marketing (AMA) je marketiško raziskovanje definiralo kot »funkcijo povezovanja 
potrošnikov, strank in javnosti z marketinškimi strokovnjaki s pomočjo informacij – informacije 
identificirajo in definirajo marketinške priložnosti in probleme: proizvajajo, prečiščujejo in 
ovrednotijo marketinške aktivnosti, jih nadzorujejo in izboljšujejo razumevanje marketinga kot 
procesa« (AMA v Churchill in Iacobucci, 2005, str. 7). Churchill in Iacobucci (2005, str. 7) 
razlagata pomen definicije kot vlogo marketinškega raziskovanja, da natančno opredeli 
informacije, ki jih potrebujemo za naslovitev problema, oblikuje metode zbiranja podatkov, 
upravlja in implementira proces zbiranja podatkov ter sporoča ugotovitve in njihove 
implementacije.  
Torej moramo za ustrezno marketinško raziskovanje pridobljene podatke pretvoriti s pomočjo 
analiz v informacije, ki nam koristijo pri marketinških aktivnostih v smislu povezovanja 
potrošnikov in marketinških strokovnjakov s poglobljenim razumevanjem potrošnika na podlagi 
zbranih rezultatov marketinškega raziskovanja (prav tam, str. 7). Katero izmed metod je najbolj 
primerno izbrati za raziskavo je odločitev, ki jo moramo skleniti primarno glede na namen 
informacij, ki jih o določenem marketinškem procesu z raziskavo želimo dobiti. V tej raziskovalni 
nalogi se bom osredotočila na zbiranje informacij s pomočjo dveh metod marketinškega 
raziskovanja – metoda sledenja pogledu in metoda testiranja priklica. Obe metodi sem izbrala, ker 
sta glede na pridobljene podatke z vsako izmed metod ustrezni za zbiranje in analizo rezultatov, 





2.2 Primerjava različnih metod pri marketinškem raziskovanju  
Za primerjavo rezultatov različnih metod je potrebno poudariti, da nobena izmed raziskovalnih 
metod ne more v celoti zajeti razumevanja določenega marketinškega pojava, saj so marketinški 
pojavi izraz večplastnega človekovega vedenja (Tellis in drugi, 1999, str. 121). Avtorice Davis, 
Golicic in Boerstler (2011, str. 467) v študiji prednosti in omejitev uporabe večih metod v 
marketinškem raziskovanju k zgornjemu dodajajo, da različne raziskovalne metode ustvarijo 
različne poglobljene vpoglede v raziskovano tematiko, pri čemer ne moremo dojemati ene metode 
kot boljše od drugih. Tako tudi v našem primeru ne bi mogli trditi, da je ena metoda boljša od 
druge, saj metodi analizirata različne dejavnike, opazujemo lahko zgolj povezavo med rezultati 
obeh metod. Metoda sledenja pogledu opazuje vizualno pozornost, metoda testiranja priklica pa 
preverja, katere informacije izmed opazovanih vizualnih elementov so se ohranile v spominu 
sodelujočih v raziskavi. 
 
2.3 Marketinško raziskovanje z uporabo večih metod 
Naša raziskava predvideva za doseganje uvida v zastavljeno raziskovalno vprašanje uporabo dveh 
metod. Uporaba večih metod za preučevanje enakega raziskovalnega problema je namenjena 
pridobivanju boljših surovih podatkov, iz katerih lahko sklenemo zaradi natančnejšega vpogleda 
v preučevan fenomen bolj prepričljive argumente (Davis in drugi, 2011, str. 467). Creswell in 
Plano Clark (2007) definirata večmetodno raziskovanje kot vrsta raziskave, pri kateri raziskovalci 
pridobivajo podatke od več kot enega vira in z njimi izvedejo več kot eno vrsto analize. V to vrsto 
raziskave ne spadajo raziskave, ki za sklepe uporabljajo en vir podatkov in več metod (na primer 
anketa z zaprtim in odprtim tipom vprašanj), prav tako v večmetodno raziskovanje ne spadajo 
raziskave, ki uporabljajo za zbiranje in analizo več virov podatkov z uporabo ene metode (na 
primer več izvedb eksperimenta) (Davis in drugi, 2011, str. 468). Raziskava, ki jo bom opravila v 
sklopu empiričnega dela te diplomske naloge, spada po definiciji torej v večmetodno raziskavo, 
saj bom za namen odgovora na raziskovalno vprašanje zbirala in analizirala dva vira podatkov 
(vročinski zemljevidi in seznam izbranih izdelkov) pri uporabi dveh metod (metoda sledenja 
pogledu in metoda testiranja priklica). 
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Avtorice Davis in druge (2011, str. 467) v svoji študiji uporabe večmetodnega raziskovalnega 
pristopa v marketinškem raziskovanju povzamejo po Tashakkori in Teddlie (1998)1 štiri glavne 
namene za izbiro večmetodnega pristopa k raziskovanju: 1.) razvoj oziroma izvedba ene raziskave, 
katere rezultati služijo informativno pri rezultatih sledeče raziskave, 2.) začetna podlaga oziroma 
predhodna raziskava, katere rezultati služijo za vzpostavitev glavne raziskave, 3.) 
komplementarnost oziroma sočasno raziskovanje večih vidikov raziskovalnega fenomena z 
uporabno dveh ali več raziskovalnih metod, 4.) interpretacija oziroma sočasna uporaba rezultatov 
druge metode za potrditev ali razlago ugotovitev rezultatov druge metode.  Za raziskavo, izvedeno 
v sklopu tega diplomskega dela, velja komplementarnost izbranih metod, saj dobimo le z uporabo 
obeh vrst zbranih podatkov s strani obeh metod vpogled rezultate, ki odgovarjajo na zastavljeno 
raziskovalno vprašanje. 
Creswell in Plano Clark (2007) pa o izboru metod za večmetodno raziskavo ugotavljata, da sta pri 
izbiri večih metod pri zastavljanju marketinške raziskave pomembni dve dimenziji: teža, ki jo 
pripišemo posamezni metodi, in čas izvedbe posamezne metode. Pri tem dimenzija teže 
predstavlja, koliko relevantnosti raziskovalec pripiše posameznim rezultatom vsake izmed metod 
glede na raziskovalno vprašanje. Rezultatom vsake metode lahko pripiše enako težo za končne 
ugotovitve ali pa dodeli eni oziroma več glavnim metodam relativno večjo pomembnost glede na 
relevantnost rezultatov pri odgovoru na zastavljeno raziskovalno vprašanje. Časovna dimenzija pri 
izvedbi večmetodne raziskave pa predstavlja vrstni red zbiranja in uporabe podatkov z namenom 
ustreznega odgovora na raziskovalno vprašanje, torej ali raziskovalec izvede raziskavo z vsemi 
metodami sočasno ali pa metode zaporedno razvrsti v več faz raziskovanja. Pri zaporednem načinu 
izvajanja večmetodne raziskave se naprej s pomočjo prve metode zbere, analizira in interpretira 
zbrane podatke in šele potem izvede naslednja faza zbiranja, analize in interpretacije pridobljenih 
podatkov z naslednjo metodo. Fazi si lahko sledita dve ali več, odvisno od števila metod, ki smo 
si ji pri raziskavi izbrali. Sočasna izvedba večih metod pa pomeni, da se v istem času zbira, 
analizira in interpretira več setov podatkov v eni fazi raziskave (Creswell in Plano Clark, 2007). 
Raziskavo rezultatov dveh metod bom v tem raziskovalnem delu izvedla zaporedno – najprej 
metodo sledenja pogledu in potem metodo testiranja priklica, rezultati obeh metod pa bodo pri 
                                                 
1Tashakkori, A., in Teddlie, C. (1998). Mixed methodology: Combing qualitative and quantitative approaches. 
Thousand Oaks: Sage Publications 
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raziskavi predstavljali enako pomemben del, torej bosta imeli metodi za odgovor na raziskovalno 
vprašanje enako težo. 
Da lahko razumemo in ustrezno interpretiramo rezultate obeh metod v povezavi z raziskovalnim 
vprašanjem je potrebna še opredelitev vsake posamezne metode – kako metodo definiramo, kako 
pristopimo k raziskavi z dotično metodo, oblika in pomen podatkov ter omejitve uporabe 
posamezne metode. Slednje bom opredelila v nadaljevanju. 
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3 METODA SLEDENJA POGLEDU (EYE TRACKING METODA) 
 
3.1 Opredelitev metode 
Metoda sledenja pogledu spada v primerjavi z metodo testiranja priklica med novejše metode 
raziskovanja. To je omogočil razvoj tehnologije, ki je potrebna za spremljanje očesnega zrklja in 
analizo rezultatov. Ponuja nam uvid v zaznavo elementov na opazovani površini s pomočjo 
sledenja pogledu (Duchowski, 2007). Kot enostavneje povzameta Nielsen in Pernice (2010) je 
metoda sledenja pogledu preprosto spremljanje poti, kamor oseba gleda. Marketinške raziskave z 
metodo sledenja pogledu se ukvarjajo s preučevanjem vizualne pozornosti potrošnika. (Chandon, 
2002; Duchovski, 2007) 
Avtorji večih raziskav na področju sledenja pogledu ugotavljajo, da bi bilo opazovanje »kam« 
oseba gleda nepopolno brez razumevanja, kako posameznikov pogled vpliva na njegovo vedenje 
oz. »zakaj« oseba gleda, kamor gleda (Duchowski, 2007; Nielsen in Pernice, 2010;  Bojko, 2013). 
Nielsen in Pernice (2010, str. 9) predstavita hipotezo um-oko (v originalu Mind-Eye Hypotesis), 
ki predpostavlja, da sta stvar, ki jo gledamo, in stvar, o kateri razmišljamo, isti. Ne razumemo 
zmeraj, zakaj kaj opazujemo, vendar če nekaj opazujemo, smo tja preusmerili pozornost in na neki 
ravni o tem tudi razmišljamo. Ta hipoteza predstavlja zanimivo izhodišče za našo nadaljnjo 
raziskavo primerjave rezultatov obeh metod. 
 
3.2 Pristopi k merjenju sledenja pogleda 
Tehnologija za sledenje pogledu je od začetka uporabe metode do sedaj zelo napredovala. Razvoj 
tehnologije je potekal v štirih fazah oziroma generacijah, pri čemer je vsaka naslednja postala 
uporabnikom – tako raziskovalcem kot sodelujočim v raziskavi -  bolj prijazna in manj invazivna, 
kar je omogočilo boljše zbiranje in analizo podatkov. Za uspešno zajetje podatkov moramo 
tehnologiji namreč zagotoviti tri osnovne informacije: kje je površina, ki jo opazujoči gleda, 
recimo ekran ali tiskovina, položaj očesa in položaj glave (Duchowski, 2007).  
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Iz tega izhajata dva tipa tehnik za merjenje očesnega gibanja. Tiste, ki merijo položaj očesa glede 
na položaj glave, in tiste, ki merijo orientacijo očesa v prostoru (Young and Sheena, 19752 v 
Duchowski, 2007, str. 51)., kar se v izvozu podatkov prevede v X,Y koordinate usmerjenosti 
pogleda na ekranu Duchowski (prav tam, str. 51) dodaja, da se slednja uporablja večinoma za 
identifikacijo vizualnih elementov na vizualni podlagi, kar je primerno za našo vrsto raziskave. 
Naprava, ki jo uporabljamo za zbiranje podatkov je posebna kamera za sledenje očesu (ang. eye 
tracker). Obstaja več različic te tehnologije, ki z razvojem postaja enostavnejša za uporabo in 
omogoča naravnejše okolje za izvedbo raziskave. Prvotne kamere niso imele sposobnosti 
zaznavanja glave glede na prostor, kar je pomenilo, da so morali glavo sodelujočih fiksno 
namestiti, za razbiranje podatkov pa so sodelujočim nalepili merilce na okolico očesa (Duchowski, 
2007). Novodobna kamera za sledenje pogledu deluje tako, da v oko usmeri infrardeče žarke, ki 
se nato odbijajo različno od mrežnice, kar omogoča kameri, da zazna in beleži središče zenice in 
odboj infrardeče svetlobe od roženice, iz česar programska oprema določi usmerjenost pogleda. 
Glede na različne usmerjenosti pogleda se namreč pri očesu zenica premika, odboj svetlobe z 
roženice pa ostaja na istem mestu (glej Sliko 3.1). Glede na položaj središča zenice v primerjavi z 
odbojem svetlobe z roženice kamera za sledenje pogledu beleži gibanje in usmerjenost pogleda 
(Bojko, 2013, str. 6-8). 
Slika 3.1: Različni položaji središča zenice (črna sredina očesa) glede na odboj svetlobe od 
roženice (bela lisa), s čimer infrardeča kamera zaznava položaj očesa oziroma smer pogleda glede 
na glavo 
 
Vir: Bojko (2013, str. 7). 
                                                 
2 Young, L. R. In Sheena, D., (1975). Survey of the eye movement recording methods. Behaviour research methods 
& instrumentation, 7(5), 397-439. 
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Za izvedbo analize pa potrebujemo tudi ustrezno programsko opremo, ki zbere in analizira 
podatke, ki jih zazna kamera in jih pretvori v X,Y koordinate pogleda na ekranu. Način grafičnega 
prikaza zbranih podatkov je odvisen od tega, kaj želimo z zbranimi podatki analizirati.  
 
3.3 Analizirani podatki  
Z metodo sledenja pogledu lahko opazujemo tri različne vrste podatkov: pogostost fiksacijske 
točke, dolžino trajanja fiksacij pogleda v določenih točkah ter v katerem vrstnem redu nam 
elementi na opazovani površini pritegnejo pozornost. Pri tem je naprej potrebno razložiti pojem 
fiksacija pogleda. Fiksacija pogleda pri analiziranju očesnega gibanja pomeni trenutek, ko pogled 
obstane na nečem, vse gibanje očesa med fiksacijami pa imenujemo sakade (Duchowski, 2007). 
Kot razlagata tudi Nielsen in Pernice (2010, str. 6-7) fiksacije trajajo ponavadi eno desetino do 
polovico sekunde, ves preostali čas se oko giba, da lahko ustvari skupno sliko, ki jo na koncu 
vidimo. Pri raziskavah sledenja pogledu lahko torej merimo, koliko krat se pogled vrne na isto 
polje, koliko časa v skupnem gledamo v določeno polje ali v katerem vrstnem redu si sledijo naše 
točke usmerjenega pogleda. Za prikaz podatkov o pogostosti fiksacij ali o skupnem trajanju 
fiksacij se pri metodi sledenja pogledu uporabljajo tako imenovani vročinski zemljevidi (ang. Heat 
Maps). Ime so dobili po barvni kodirni lestvici, pri kateri so območja največkrat pojavljene 
fiksacije ali najdaljšega trajanja fiksacij obarvana rdeče (torej vroče), območja, ki so druga po vrsti 
po številu ali trajanju pojavljenih fiksacij so oranžna in tako naprej do hladnejših barv. Če območje 
na vročinskem zemljevidu sploh ni barvno kodirano, to pomeni, da si je sodelujoči v raziskavi v 
te predele najmanj krat ali najmanj časa ogledoval v primerjavi z drugimi območji na opazovanem 
raziskovalnem materialu, tj. ta območja so pri sodelujočem pritegnile najmanj vizualne pozornosti. 
Glede na želeno opazovanje podatkov lahko generiramo skupinski vročinski zemljevid usmeritev 
pogledov vseh sodelujočih v raziskavi ali pa ustvarimo svoj vročinski zemljevid za vsakega 
posameznika. V kolikor nas pa v raziskavi zanima sledenje fiksacijskim točkam po vrstnem redu 
– kaj je sodelujoči pogledal najprej in kaj nazadnje – pa uporabljamo grafični prikaz poti pogleda, 
na katerem so s številkami in krogi označena območja fiksacij. Številke povedo vrstni red fiksacij 
pogledov, velikost kroga pa trajanje ogleda območja (Nielsen in Pernice, 2010, str. 11-13). 
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3.4 Omejitve metode 
Metoda sledenja pogledu lahko zaradi različnih dejavnikov proizvede različne rezultate, pri čemer 
je pomembno, da ne interpretiramo rezultatov oz. ne enačimo enoznačno točk daljše ali večkratne 
fiksacije usmerjenega pogleda z aktivnim zanimanjem opazujočega za element na tej točki. Večina 
avtorjev, ki preučujejo metodo sledenja pogledu opozarja na pravilno razumevanje rezultatov 
metode, in sicer da rezultati kažejo samo kam testiranci usmerjajo pogled, ne pa tudi zakaj. 
(Duchowski, 2007; Nielsen in Pernice, 2009; Bojko, 2013) To omejitev je potrebno upoštevati pri 
zastavljanju ciljev, ki jih želimo z metodo sledenja pogledu doseči. Duchowski (2007) k temu 
dodaja še razlago, da lahko daljša fiksacija v določene elemente na primer pomeni, da nam določen 
element na opazovani površini vzbuja večje zanimanje ali pa težavo pri razumevanju pomena 
elementa in ga moramo zato opazovati dlje časa, da ga osmislimo.  
Na rezultate metode sledenja pogledu pa vpliva tudi jasnost oziroma ostrina vizualnih materialov. 
Zamegljene slike so v primerjavi z istimi, vendar ostrejšimi slikami v raziskavi z metodo sledenja 
pogledu, ki sta jo na to temo naredila Liu in Zhang 3, generirale drugačne vročinske zemljevide 
(glej Sliko 3.2) (Liu in Zhang, 2017). 
  
                                                 
3 Primerjava zaznav z metodo priklica na 288 slikah različne kakovosti na univerzi Cardiff s 160 sodelujočimi v 
raziskavi. V raziskavi je bilo izvedenih 5760 testiranj metode sledenja pogledu. (Liu in Zhang, 2017). 
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Slika 3.2: Prikaz različnih jasnosti slik in pripadajočih vročinskih zemljevidov usmerjenega 
pogleda 
 
Vir: Liu, Hantao in Wei Zhang (2017, str. 2430). 
Zanimiv vpliv na rezultate metode sledenja pogledu kaže tudi umeščanje oseb oziroma obrazov na 
vizualne materiale. Isański in Leszkowicz sta v svoji raziskavi zaznav socioloških interakcij na 
katalogih direktne prodaje sodelujoče v raziskavi za 10 sekund izpostavila strani v katalogu z 
namenom analize, katere elemente si bodo sodelujoči ogledali in v katerem vrstnem redu, ter ali 
bodo zaznali socialno interacijo na sliki. Rezultate so ponazorili z zaporednimi številkami za vrstni 
red usmerjenega pogleda ter z različnimi premeri krogov na področja daljše fiksacije pogleda (glej 
Sliko 3.3) (Isański in Leszkowicz, 2011, str. 91).  
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Slika 3.3: Primer sledenja pogledu v obdobju 10 sekundne izpostavljenosti strani v katalogu 
 
Vir: Isański in Leszkowicz (2011, str. 93). 
Njuni rezultati so pokazali, da so v ospredju usmeritve pogleda primarno obrazi in osebe na 
vizualnih materialih, potem cena in šele za tem oglaševani izdelek (glej Sliko 3.3). 
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Slika 3.4: Izpostavljene lokacije najbolj pogoste fiksacije pogleda 
 
Vir: Isański in Leszkowicz (2011, str. 94). 
Kot je razvidno na Sliki 3.4 imajo obrazi, smer pogleda oseb na sliki in roke najsvetlejše polje 
pozornosti usmerjenega pogleda – ta polja imajo največ fiksacij v primerjavi z drugimi vizualnimi 
elementi na sliki. Sledijo jim cene in druge manjše podrobnosti. To sicer ne predstavlja omejitev 
metode v smislu zbiranja pravilnih podatkov, je pa pomemben dejavnik pri izboru materiala za 
raziskavo v tej diplomski nalogi, da lahko najustrezneje odgovorimo na raziskovalno vprašanje. 
Pri izbiri materiala za metodo sledenja pogledu, kjer želimo spremljati, na katere izdelke se 
sodelujoči v raziskavi osredotočajo dlje časa, se pojavlja torej pomislek, da bi lahko sodelujoči v 
raziskavi obraz in usmerjenost pogleda enakovredno obravnavali kot elemente, ki so predmet 
oglasnega sporočila, torej oglaševani izdelki in bi posledično vizualno pozornost namenili bolj 
ozadju oglasa kot prodajnim produktom, iz česar morda samih produktov ne bi navedli v drugi fazi 
pri metodi testiranja priklica, ker je bila njihova osredotočenost med opazovanjem drugje oziroma 
prenasičena z nerelevantnimi elementi za našo raziskavo.  
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4 METODA TESTIRANJA PRIKLICA 
 
4.1 Opredelitev metode 
Metodo testiranja priklica uporabljamo za analizo učinkovitosti oglaševanja. Metoda je ena izmed 
možnosti merjenja zaznavanja blagovne znamke ali izdelka (Belch in Belch, 1993). Pri metodi 
testiranja priklica torej preverjamo, ali so si sodelujoči v raziskavi ogledane oglase ali elemente 
oglasov tudi aktivno zapomnili, oz. jih lahko prikličejo iz spomina. 
 
4.2 Pristopi k merjenju zaznavanja s priklicem in prepoznavanjem 
Churchill in Iacobbucci navajata spodnje pristope k merjenju priklica oglasov blagovnih znamk 
ali izdelkov. Vsi trije pristopi slonijo na testiranju spomina in so usmerjeni k oceni zaznavanja in 
poznavanja blagovnih znamk ali izdelkov pri sodelujočih v raziskavi. (Churchill in Iacobucci, 
2005, str. 208) 
Samostojni priklic (unaided recall) 
Sodelujoči v raziskavi navedejo izdelke ali blagovne znamke, ki se jih spomnijo brez kakršne koli 
dodatne pomoči. Izvajalec raziskave ne ponudi predlogov blagovnih znamk, z razlogom, da ne bi 
vplival na rezultate, pri čemer bi sodelujoči v raziskavi lahko navedli zaradi asociacije več 
blagovnih znamk ali izdelkov, kot bi se jih sicer spomnili. (Churchill in Iacobucci, 2005, str. 208)  
Podprti priklic (aided recall) 
Pri podprtem priklicu se sodelujoči ne rabi zanašati izključno na svoj spomin, saj lahko priklic 
vzpodbudimo že na osnovi delnih informacij, ki mu jih damo na voljo. Še lažje pa posameznik 
dostopa do spominske informacije, v kolikor mu predstavimo targetirane elemente. Ponavadi jih 
predstavimo v kombinaciji z lažnimi (kontrolnimi) elementi, ki ne sodelujejo v marketinškem 
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komuniciranju in ga tako nagovorimo v izbiro tistih, za katere meni, da so bili prisotni (Lynch in 
Srull, 19824 v Leigh in drugi, 1985, str. 39). 
To lahko na našem primeru izvedemo na dva načina: 
1. sodelujočemu pokažemo posamezne izdelke, pri čemer se odloča pri vsakem, ali je bil 
predstavljen v ogledanem vzorcu kataloga direktne prodaje ali ne,  
2. sodelujočemu predstavimo vse izdelke naenkrat, tako lažne kot dejanske, pri čemer izbere 
vse izdelke, za katere meni, da so bili predstavljeni v ogledanem vzorcu kataloga. 
Bolj so si lažni in dejanski elementi podobni, težji je vprašalnik.  
Prepoznavanje (recognition) 
Prepoznavanje izdelka ali blagovne znamke je v primerjavi z metodami priklica za sodelujočega 
v raziskavi najlažja oblika prepoznavanja sodelujočih oglasov ali elementov iz spomina, saj 
sodelujočemu izvajalec raziskave pokaže oglas v celoti, pri čemer anketiranec presodi, ali ga je 
zaznal (Churchill in Iacobucci, 2005, str. 208). Ta oblika se uporablja po tem, ko je bil oglas že 
predstavljen na trgu, med tem ko se samostojni priklic ali podprti priklic lahko uporabita že pred 
izidom oglaševalske kampanje z namenom izboljšave jasnosti komuniciranega sporočila. 
 
4.3 Analizirani podatki 
Pri metodi testiranja priklica so podatki za analizo identifikacija oglasa ali elementov oglasa glede 
na to, kar si sodelujoči lahko prikličejo ponovno iz spomina. Oglasi ali elementi oglasov so lahko 
predstavljeni zgolj v raziskavi pred izvedbo oglaševalske kampanje ali pa so del že obstoječega 
javnega oglaševanja in zbiramo podatke o priklicu po izvedeni kampanji. V našem primeru izdelki 
iz predstavljenega kataloga ali so ali niso ostali sodelujočim v raziskavi v spominu, kar je bila 
osnova za nadaljnjo analizo. 
                                                 
4 Lynch, J. G. Jr. in Srull, T. H. (1982). Memory and attention factors in consumers choice: concepts and research 
methods. Journal of consumer research (9). 18-37. 
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4.4 Omejitve metode 
Omejitve metode izhajajo večinoma iz zagotavljanja učinkovitosti oglaševanja glede na rezultate. 
Pri testiranju priklica lahko sodelujoči v raziskavi dobijo občutek, da morajo impresionirati 
raziskovalca in se spomniti čim več elementov, ki si jih morda sami, če bi bili v naravnem 
neraziskovalnem okolju, na primer doma, ne bi uspeli priklicati (Belch in Belch, 1993,  str. 700). 
Chandon (2002, str. 25) pa na to temo na primeru raziskave priklica izdelkov blagovnih znamk na 
prodajnem mestu z umestitvijo kontrolnih izdelkov v seznam pri obliki podprtega priklica; t.j. 
izdelkov blagovnih znamk, ki niso bili dejansko del raziskave, opaža, da sodelujoči v primeru 
raziskave s podprtim priklicem pogosto prosto ugibajo, da so izdelke ali blagovne zmanke videli 
pri predhodni udeležbi v raziskavi tudi takrat, ko niso čisto prepričani, če so izdelke res videli ali 
se jim samo zdi, da so jih. Chandon (prav tam, str. 26) po nadaljnji raziskavi tega problema dodaja, 
da se kaže kljub navajanju kontrolnih izdelkov vseeno večja vrednost tistih izdelkov, ki so bili 
umeščeni v raziskavo, a spregledani, torej ne navedeni, kot pa navajanje lažnih izdelkov, ki sploh 
niso bili vključeni v predhodni ogled materiala. 
Prav tako lahko vpliva na rezultate predhodno poznavanje ali pripadnost blagovni znamki 
sodelujočih v raziskavi, kar glede na dosedanje raziskave lahko vodi do hitrejšega priklica takih 
blagovnih znamk (Belch in Belch, 1993,  str. 700; Chandon, 2002, str. 24). 
Pomemben dejavnik pri rezultatih metode priklica je tudi čas, ki preteče med zaznavo oglasa oz. 
izdelka določene blagovne znamke in izvedbo testiranja priklica. Zinkhan (1982) navaja, da dlje 
časa kot preteče med prikazom oglasnega materiala in izvedbo testiranja priklica, manj elementov 
ali oglasov si sodelujoči v raziskavi lahko prikličejo nazaj v spomin. Največ informacij se v 
spominu izgubi med eno do dve uri po izpostavitvi oglasov sodelujočim v raziskavi. Po tej začetni 
izgubi spominskih informacij rezultati priklica ostajajo relativno enaki (Zinkhan, 1982, str. 139). 
Tudi za metodo priklica velja pomembnost namena uporabe izsledkov raziskave. Chandon (2002) 
po izvedbi dveh raziskav z metodo sledenja pogledu in metodo samostojnega in podprtega priklica 
skrbnikom blagovnih znamk, ki se ukvarjajo s postavitvijo izdelkov na police in optimizacijo 
vidnosti izdelkov za potrošnika v množici drugih izdelkov, priporoča raje uporabo metode sledenja 
pogledu, ki da marketinškim raziskovalcem neposredne podatke o tem, kam sodelujoči v raziskavi 
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na prodajnem mestu dejansko gledajo kot pa metodo testiranja priklica, pri kateri ugotavlja enako 
kot Belch in Belch (1993, str. 700), da so zbrani podatki v tem primeru velikokrat nezanesljivi, saj 
je navedba izdelkov v veliki meri odvisna od predhodnega poznavanja blagovnih znamk s strani 
sodelujočih v raziskavi, saj kot je razvidno po uporabi metode sledenja pogledu, sodelujoči v 
raziskavi navedejo izdelke določenih blagovnih znamk ne glede na to, ali so izdelek navedene 
blagovne znamke na prodajnem mestu dejansko pogledali ali ne. Ugotavlja, da to še posebej drži 
pri uporabi metode samostojnega priklica in priporoča za tovrstne raziskave raje metodo podprtega 
priklica, kjer so po njegovi raziskavi sodeč rezultati raziskave v tem primeru bolj točni, če nas v 
raziskovalnem vprašanju zanima merjenje vizualne pozornosti udeležencev.  
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5 PRIMERJAVA METOD SLEDENJA POGLEDU IN TESTIRANJA PRIKLICA 
 
Metodi sta po glavnih značilnostih, načinu pridobivanja podatkov in omejitvah precej različni, 
povezujeta pa se lahko v splošnem namenu uporabe metod. Pri obeh metodah nas zanima 
zaznavanje oglaševalskih elementov potrošnika – pri metodi sledenja pogledu lahko o zaznavanju 
sklepamo tudi na nezavedni ravni, zgolj na nivoju povečane vizualne pozornosti v primerjavi z 
ostalimi področji ogledanega raziskovalnega materiala. Med tem ko pa z metodo testiranja priklica 
ugotavljamo, katere zaznave so se ohranile tudi v spominu sodelujočih v raziskavi. Nobena metoda 
ne more v marketinškem raziskovanju v celoti zamenjati druge, vendar pa nam lahko ob skupni 
uporabi obe nudita dober vpogled v proces zaznave, dojemanja in pomnjenja ogledanih 
oglaševalskih elementov (izdelkov, blagovnih znamk, komunikacijskih sporočil, itd.) v glavah 
potrošnikov. Bojko (2013, str. 96) v poglavju "Kombiniranje metode sledenja pogledu z drugimi 
metodami" celo izpostavi, da lahko podatki, zbrani izključno z metodo sledenja pogledu, zelo 
omejeno prispevajo h končnim sklepom raziskave. Metoda sledenja pogledu pa lahko po mnenju 
Bojkove (2013, str. 96) v kombinaciji z drugimi metodami prinese dodatno potrditev zbranim 
podatkom po drugi metodi ter ponudi širše razumevanje potrošnikove izbire in obdelave 
informacij.  
Na empiričnem primeru je primerljivo primerjavo rezultatov metod sledenja pogledu in priklica je 
izvedel že Chandon (2002) na primeru izdelkov opazovanih na prodajnih mestih. Avtor v delu 
raziskuje povezavo med vizualno pozornostjo ter spominom, s čimer želi doprinesti dodaten uvid 
marketinškim raziskovalcem in skrbnikom blagovnih znamk, ki se zanašajo pri raziskavah 
pozornosti potrošnikov na izdelke na  prodajnih mestih zgolj na metodo testiranja priklica. Namen 
njegove raziskave je dognati, ali sploh oz. v kolikšni meri lahko skrbniki blagovnih znamk sklepajo 
o opaženosti njihove blagovne znamke na prodajnih policah izključno na podlagi rezultatov 
metode priklica. Za namene uvida v relevantnost rezultatov metode priklica je izvedel dve 
raziskavi na prodajnem mestu s pomočjo metode sledenja pogledu in testiranju samostojnega in 
podprtega priklica kmalu po tem. Njegov glavni izvleček ugotovitev je, da rezultati po metodi 
sledenja pogledu in metodi za samostojni priklic blagovnem znamke niso primerljivi, saj je priklic 
blagovne znamke v veliki meri odvisen od poznavanja blagovne znamke, ne glede na to, ali je 
sodelujoči v raziskavi izdelek pogledal ali ne. Še več, v raziskavi pri metodi samostojnega priklica 
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ni bilo razlik med znamkami, ki jih je sodelujoči dejansko pogledal in med tistimi, ki jih ni. Pri 
tem dodaja, da se ta pojav zgodi, ne glede na to da je sodelujočim v raziskavi pred izvedbo 
raziskave jasno sporočeno, naj navedejo v postopku testiranja priklica samo tiste blagovne 
znamke, ki so si jih ogledali predhodno s tehnologijo sledenja pogledu na prodajnem mestu. Iz 
rezultatov posledično ugotavlja, da je metoda podprtega priklica bolj natančna metoda za 
primerjavo usmerjene pozornosti in priklica iz spomina, saj v tej obliki testiranja priklica, ko 
sodelujočim v raziskavi izdelke ponovno vizualno predstavimo, dobimo točnejše rezultate v 
povezavi s tem, kaj so si sodelujoči pred tem dejansko ogledali. Avtor v zaključnih sklepih 
povzame, da naj skrbniki blagovnih znamk, ki jih zanima vizualna izpostavljenost blagovnih 
znamk na prodajnih policah, za bolj relevantne rezultate uporabijo metodo sledenja pogledu 
namesto metode testiranja priklica. Obenem priznava, da so rezultati metode podprtega priklica v 
raziskavi močno povezani s številom fiksacij očesa na blagovno znamko, ki kaže na večjo 
usmerjenost pogleda na to blagovno znamko, kar prepušča nadaljnjemu raziskovanju (Chandon, 
2002). Izhajajoč iz zgornjih virov in opredelitev obeh metod je v Tabeli 5.1 zbran povzetek glavnih 
značilnosti obeh opazovanih metod. 
Tabela 5.1: Glavne značilnosti metod sledenje pogledu in testiranje podprtega priklica 
 Sledenje pogledu Podprti priklic 
Kaj metoda meri? Usmerjenost pogleda Priklic elementov iz spomina 
Oblika rezultatov Vročinski zemljevid fokusnih 
točk usmerjene pozornosti 
Izbor sodelujočih elementov 
iz seznama 
Zavestno/nezavedno Nezavedno Zavestno 
Zahteve za izvedbo Tehnologija za merjenje in 
analizo sledenja pogledu 
Priprava seznama s testnimi in 
kontrolnimi elementi 
Marketinške aplikacije Testiranje vizualnih vsebin in 
postavitev/razporeditev 
glavnih komunikacijskih 





Omejitve Rezultati ne odgovarjajo na 
vprašanje "zakaj", le kam ali v 
katerem vrstnem redu je 
usmerjena vizualna pozornost 
Težko zagotovimo nevtralni 
priklic, neodvisno od 
predznanja in preferenc 
sodelujočih 
29 
6 OBRAVNAVA PRIMERJAVE REZULTATOV METODE SPREMLJANJA 
POGLEDA IN PRIKLICA NA PRIMERU KATALOGA DIREKTNE PRODAJE 
 
6.1 Raziskovalni okvir 
6.1.1 Raziskovalno vprašanje 
Namen raziskovalnega dela je ugotoviti, v kolikšni meri bodo rezultati metod sledenja pogledu in 
testiranju podprtega priklica skladni. Za namene primerjave rezultatov metod sledenja pogledu in 
podprtega priklica sem oblikovala spodnje raziskovalno vprašanje: 
V kolikšni meri velja, da si sodelujoči v raziskavi po metodi testiranja podprtega priklica bolj 
zapomnijo elemente, pri katerih rezultati metode sledenja pogledu kažejo daljšo časovno zaznavo 
kot pri ostalih elementih? 
6.1.2 Izbor vrste metod 
Izhajajoč iz raziskovalnega vprašanja sem torej najprej izvedla testiranje z metodo sledenja 
pogledu, v kratkem za tem pa je sledila še metoda testiranja priklica. To pomeni da je po teoriji 
raziskava večmetodna, zaporedna in po teži upoštevanja rezultatov enakovredna pri obeh 
vključenih metodah. Glede na sklep in podobnost tematike raziskave Chandona (2002), ki je 
primerjal rezultate metod sledenja pogledu in testiranja priklica opazovanja kot vizualne 
pozornosti in spominske komponente na primeru izdelkov na prodajnem mestu, sem v empiričnem 
delu te naloge primerjala rezultate metode sledenja pogledu in metode podprtega priklica. Za 
metodo podprtega priklica namesto uporabe metode samostojnega priklica sem se odločila z 
namenom omejitve napačnega navajanja izdelkov iz spomina zaradi večjega poznavanja blagovne 
znamke kot poznavanja izdelkov blagovnih znamk, ki bodo prikazani v raziskovalnem materialu.  
6.1.3 Izbor raziskovalnega materiala 
Raziskovalno vprašanje sem preverila z zaporedno izvedbo metode sledenja pogledu in metode 
podprtega priklica na primeru obstoječega digitalnega kataloga direktne prodaje. Namen katalogov 
direktne prodaje je pospeševanje prodaje s pomočjo predstavitve izdelkov. Ta namen ne bi bilo 
mogoče doseči brez zaznave izdelka ter priklica izdelka v nakupnem procesu. Katalog direktne 
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prodaje vključuje več elementov v obliki različnih izdelkov, kar nam omogoča različne fiksacijske 
točke ter možnosti priklica, odvisno od preferenc, potreb in poznavanja blagovnih znamk 
opazujočega. Tako je bilo možno na primerih izdelkov opazovati povezavo med metodo sledenja 
pogledu in metodo podprtega priklica. En izdelek, predstavljen na strani kataloga direktne prodaje 
tako predstavlja en element, čigar zaznavo in/ali priklic lahko spremljamo.  
Za namene izvedbe raziskave sem izbrala katalog direktne prodaje podjetja dm drogerie markt, 
Ekspres januar iz leta 2016 (Vsikatalogi, 2016). Na podlagi raziskave Isański in Leszkowicz (2011, 
str. 93-94), ki je bila izvedena na primeru kataloga direktne prodaje pohištvenega podjetja, 
ugotavljam, da je izbrani katalog primeren za mojo raziskavo zato, ker uporabljene strani vsebujejo 
samo izdelke široke potrošnje za gospodinjstvo, ne pa tudi drugih elementov kot na primer slike 
oseb, ki držijo izdelek, ali okolice, ki bi preusmerjala pozornost, zato so točke usmerjene 
pozornosti osredotočene na izdelke. To nam omogoča analizo, ki je usmerjena samo na izdelke 
predstavljenih blagovnih znamk in ne ostalih okrasnih elementov kataloga, ki bi lahko bili za 
analizo moteči.  
Starejša verzija dotičnega kataloga direktne prodaje je izbrana zato, da za razliko od aktualne 
verzije omejimo vplive vzporednega oglaševanja izdelkov preko drugih oglaševalskih kanalov 
(televizija, zunanje oglaševanje, ...), kar bi lahko vplivalo na naše rezultate v smislu boljšega 
priklica izdelkov znamk, ki so oglaševane tudi preko drugih kanalov in nam ostanejo bolje v 
spominu kot izdelki, pri katerih nismo zasledili oglaševanja. Pri tem ni mogoče izločiti vplivov 
vzporednega oglaševanja izdelkov iz kataloga v takratnem času, vendar izhajam iz predvidevanja, 
da je v času preteka dveh let ta vpliv verjetno manjši kot bi to veljalo za aktualno oglaševane 
izdelke. 
6.1.4 Vzorčenje 
Za potrebe izvedbe raziskave sem izbrala namenski vzorec. To vrsto vzorca izberemo takrat, ko 
menimo, da je glede na namen raziskave ta vrsta vzorčenja najprimernejša, saj izbrani sodelujoči 
po mnenju raziskovalca lahko nudijo nek dodaten vpogled v raziskovalno vprašanje, ni pa za 
namen raziskave bistveno, da vzorec predstavlja presek populacije (Churchill, 2007, str. 503-504). 
Med izborom sodelujočih v namenskem vzorcu moramo biti pozorni na profil oseb, ki bodo 
sodelovale v raziskavi, saj lahko s svojimi izhodišči nehote vplivajo na rezultate raziskave. Glede 
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na to, da bom pri raziskavi uporabila dve različni metodi, bom iz vzorca izločila osebe, ki bi zaradi 
svojih lastnosti lahko v raziskavi ustvarile nerealne rezultate pri kateremkoli ali obeh procesih 
testiranja. V našem primeru je možna dlje časa trajajoča pozornost in pomnjenje pri zaznavi 
izdelkov široke potrošnje iz mnogih vidikov, med drugim lahko imajo tudi nekateri poklici različne 
predispozicije za povečano pozornost določenim izdelkom v primerjavu z drugimi. Med take 
poklice spada recimo oblikovanje, tisk katalogov, vodenje pojavnosti določene blagovne znamke 
na trgu (Brand Management), ki je predstavljena v katalogu ipd. Za namene zagotavljanja čim bolj 
naravnih rezultatov vsakdanjega slovenskega potrošnika sem takšna odstopanja izločila iz 
raziskovalnega vzorca. 
Pri izboru sodelujočih v raziskavi je vsaj za prvi del raziskave z metodo sledenja pogledu potrebno 
zagotoviti tudi, da sodelujoči nimajo specifičnih težav z vidom, ki bi lahko vplivale na rezultate 
merjenja usmerjenosti pogleda. Na zaznavanje pogleda na ekran lahko vplivajo po Nielsen in 
Pernice (2009, str. 17) očesne specifike kot so trajno razširjene zenice, glavkom, očesni vsadki in 
drugo. Pri uporabi tehnologije za sledenje pogledu je pomembno, da lahko sodelujoči jasno razloči 
elemente na ekranu in da lahko njegove oči brez ovir usmerjajo pogled na različne dele ekrana. 
Sodelujoči lahko za uspešno analizo na primer nosi očala ali leče, dokler so izpolnjeni zgornji 
pogoji in dokler se drži navodil raziskovalca, da na primer izdelkov ne opazuje z vrha nad očali, 
se naslanja na roke, meži v ekran in druga dejanja, ki bi motila zaznavanje kamere (Nielsen in 
Pernice, 2009, str 15-18). 
Za namene uspešne izvedbe drugega dela raziskave z metodo priklica sem izbirala tudi med 
kandidati, ki nimajo diagnosticiranih težav s spominom, na primer Alzheimerjeva bolezen ali 
demenca. 
Število sodelujočih v vzorcu naše izvedbe testiranja obeh metod je 25. Takšno velikost vzorca 
predpostavljata kot ustrezno tudi Nielsen in Pernice (2009, str. 19) v članku "Kako opraviti 
raziskavo z metodo sledenja pogledu". Glede na cilj in vrsto raziskave opredeljujeta število 
sodelujočih, ki jih potrebujemo za uspešno analizo rezultatov v našem primeru, na okvirno 20 
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udeležencev5 v raziskavi, kar se sklada z našim izborom. S polovico manj udeležencev sklepi glede 
na pridobljene podatke ne bi bili zadostno izoblikovani, pri 20 sodelujočih pa se izoblikuje 
zadosten vzorec vročinskih zemljevidov, da lahko povzamemo konkretnejše zaključke iz 
raziskave, ne glede na to, katerih 20 sodelujočih bi izbrali. Glede na obliko raziskave nam po 
mnenju avtorjev Nielsen in Pernice (2009, str 19-47) razširitev vzorca na 30 oseb ne bi dodatno 
doprineslo k raziskavi, saj so vročinski zemljevidi usmerjenega pogleda vezani na določene osebe. 
Ene bodo aktivno opazovale en izdelek, druge povsem drugega, nas pa zanima, v kolikšni meri 
bodo dlje časa opazovane izdelke tudi navedle v nadaljnjem delu raziskave po metodi podprtega 
priklica, neodvisno od tega, katere izdelke sodelujoči v raziskavi dlje časa opazujejo. 
6.1.5 Izvedba testiranja 
Sodelujočim v raziskavi sem najprej predstavila temo diplomskega dela in potek raziskave. Za 
začetek prvega dela testiranja po metodi sledenja pogledu je bil prvi korak namestitev udeleženca 
tako, da kamera ustrezno zaznava njegov pogled na ekran. Pred izvedbo testiranja sem 
udeležencem podala tudi navodila za ustrezno izvedbo sodelovanja, da so rezultati merjenja 
ustrezni. Da lahko kamera ustrezno zaznava pogled, mora udeleženec namreč imeti glavo kar se 
da v položaju, kjer je bila opravljena kalibracija, ekran opazovati samo z očmi, ne žvečiti, se 
naslanjati na roke ali spreminjati položaja telesa, piti iz skodelice in podobno. Nielsen in Pernice 
(2009)  razlagata, da lahko vsi zgoraj navedeni razlogi vodijo do nezaznavanja očesa s strani 
kamere ali nepravilnega odčitavanja usmerjenosti pogleda. 
Rezultate prve faze raziskave, ki je povezana z metodo sledenja pogledu, sem pridobila s kamero 
za spremljanje pogleda Eye Tribe (Johansen in drugi, 2011) ter programske opreme OGAMA 
(Voßkühler, 2015).  
                                                 
5 Za izvedbo kvalitativne raziskave z metodo sledenja pogledu Nielsen in Pernice (2009, str. 19) opredeljujeta, da 
zadostuje 5 sodelujočih v raziskavi, saj vsak doprinese dodaten vpogled v predmet raziskave. V kvantitativni raziskavi, 
kjer štejemo točke usmerjenega pogleda s pomočjo vročinskih zemljevidov pa raziskava po njunih spoznanjih zahteva 
štirikrat več udeležencev, da zagotovimo relevantno število vročinskih zemljevidov za analizo in sklepe raziskave. 
Nielsen (2006) prav tako izrazi, da bi bilo testiranje znatno večjega št. sodelujočih v raziskavi potrata resursov z vidika 
finančne in časovne komponente. Razlogi za izbor primernega števila sodelujočih v raziskavi za posamezne tipe 
raziskav z metodo sledenja pogledu so nadaljnje povzeti v članku Quantitative Studies: How Many Users to Test? 
(Nielsen, 2006) 
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Kamera kot del tehnologije za spremljanje pogleda Eye Tribe (Johansen in drugi, 2011) deluje 
tako, da je naprava za sledenje pogledu nameščena pod ekranom in spremlja uporabnikov pogled 
na ekranu s pomočjo infrardečih žarkov, ki se odbijajo od mrežnice in roženice sodelujočega. Pred 
vsakim testiranjem je potrebna kalibracija posameznikovega pogleda, po čemer programska 
oprema preračuna točke usmerjenega pogleda v X,Y koordinate na koordinatni mreži ekrana 
(Johansen in drugi, 2011). Kalibracija poteka tako, da se vsak sodelujoči v raziskavi torej najprej 
namesti tako, da kamera njegov obraz najbolj optimalno zaznava. To se v praksi na ekranu pokaže 
tako, da je simulacija, ki predstavlja oči sodelujočega v raziskavi, čim bolj na sredini zelenega 
polja. Ko je položaj kamere glede na sodelujočega najbolj optimalen, se izvede kalibracija tako, 
da sodelujoči z očmi sledi točki na ekranu, ki se premika v vse smeri ekrana.  V kolikor kalibracija 
ni uspešna, kalibracijo ponavljamo, dokler nam sistem ne sporoči, da lahko kamera ustrezno 
spremljanja pogled sodelujočega na ekranu. Po kalibraciji mora sodelujoči v raziskavi tekom 
testiranja ostati kar se da v istem položaju. Izračun X,Y koordinat pogleda s strani tehnologije Eye 
Tribe je 0.5 do 1° od vidnega kota. To pomeni, da če sodelujoči sedi približno 60 cm od ekrana, je 
povprečna napaka meritve usmerjenosti pogleda od 0,5 do 1 cm (prav tam, 2011). Glede na ta 
podatek sem za namene te raziskave kar se da zmanjšala možnost napak meritve oziroma dvoma, 
kateri izdelek je v premeru možnosti povprečne napake opazovan tako, da sem pri raziskavi 
uporabila večji ekran, s čimer je postala razdalja med posameznimi opazovanimi izdelki večja.  
Da so rezultati testiranja dosegli namen preverjanja oziroma vpogleda v raziskovalno vprašanje, 
sem pri izvedbi testiranja z metodo sledenja pogledu vsakemu udeležencu dala nalogo, da si ogleda 
izdelke na straneh kataloga na ekranu, kot bi si jih ogledal doma. Vsaka stran kataloga se je 
sodelujočim v raziskavi predvajala 15 sekund, skupno pa so se predvajale tri strani z izdelki. Pri 
metodi sledenja pogledu so jasna navodila pomembna, zato ker, kot razlaga Bojko (2013), 
pomagajo s ciljem voditi vedenje in vizualno pozornost sodelujočih tako, da s pogledom ustvarjajo 
bolj relevantne rezultate, ki nam pri analizi lahko nudijo vpogled v raziskovalno vprašanje. 
Po končanem ogledu kataloga, sem meritve testiranja sledenja pogledu za vsakega udeleženca 
shranila in v kratkem premoru med fazama raziskave in pripravi drugega dela raziskave od 
sodelujočih pridobila tudi osnovne demografske podatke: starost, spol, kraj bivanja, zaposlitveni 
oz. študentski status. 
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Druga faza raziskave je potekala z metodo testiranja podprtega priklica. Glede na prej ogledane 
izdelke na straneh kataloga z metodo sledenja pogledu, je sodelujoči sedaj iz slikovnega seznama 
izdelkov (glej Prilogo D) izbral tiste, za katere je menil, da jih je videl v prej ogledanem katalogu. 
Slikovni seznam je vseboval tudi kontrolne izdelke iz sorodne različice kataloga (ISSUU, 2015), 
ki niso bili dejansko vključeni v predstavljen katalog direktne prodaje. Kontrolni izdelki služijo 
zmanjšanju naštevanja izdelkov po sistemu ugibanja in s tem zmanjšanju napake lažnega 
zaznavanja pri rezultatih metode priklica (Chandon, 2002).  
6.1.6 Obdelava podatkov 
Po končanem testiranju vseh sodelujočih v raziskavi z izvedbo obeh metod, sem zbrane podatke 
ustrezno pripravila in kodirala za nadaljnjo analizo. Za podatke, zbrane po metodi sledenja 
pogledu, sem s programsko opremo OGAMA (Voßkühler, 2015), generirala na nivoju vsakega 
posameznika vročinske zemljevide za vsako ogledano stran. T.i. vročinski zemljevidi so grafični 
prikaz področij vizualne pozornosti - v našem primeru glede na trajanje ogleda površine v 
primerjavi z ostalo površino. Primer vročinskega zemljevida za sodelujočega v raziskavi je 
razviden iz Priloge A. Iz zbranih podatkov sem analizirala, kateri elementi so po metodi sledenja 
pogledu pri posamezniku najdlje opazovani v primerjavi z drugimi. Elemente, ki so na zemljevidih 
označeni z rdečo in so bili opazovani najdlje v primerjavi z ostalimi elementi na opazovani 
površini, sem številsko kodirala z 1, vse ostale izdelke, ki niso bili dlje časa opazovani in 
posledično za naše testiranje niso relevantni, pa sem označila s št. 0.  
V naslednjem koraku sem preverila, ali so bili elementi, ki so na vročinskih zemljevidih obarvani 
z rdečo, navedeni tudi pri drugem delu raziskave po metodi podprtega priklica. Če se sodelujoči 
pri pregledu slikovnega seznama izdelkov določenega izdelka spomni, oziroma natančneje, če je 
sodelujoči navedel, da je izdelek videl v predhodno ogledanem katalogu, sem tem izdelkom 
dodelila vrednost 1. Če si sodelujoči v raziskavi izdelkov iz slikovnega seznama po predhodno 
ogledanem katalogu izdelka ni priklical v spomin in jih potemtakem ni navedel, sem tem 
elementom dodelila vrednost 0. Kodirna tabela za vseh 25 sodelujočih v raziskavi se nahaja v 
Prilogi B. 
Z namenom, da lahko raziščemo zastavljeno raziskovalno vprašanje " V kolikšni meri velja, da si 
sodelujoči v raziskavi po metodi testiranja podprtega priklica bolj zapomnijo elemente, pri katerih 
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rezultati metode sledenja pogledu kažejo daljšo časovno zaznavo kot pri ostalih elementih? " sem 
nadaljnje izračunala razmerje med množico elementov, ki so bili izraženi v rezultatih podprtega 
priklica glede na rezultate sledenja pogledu in med množico vseh elementov, ki so bili izraženi v 
rezultatih sledenja pogledu na nivoju posameznika. Vsak posamezni izračun razmerja predstavlja, 
v kolikšni meri si je posamezni sodelujoči v raziskavi zapomnil elemente s pomočjo metode 
podprtega priklica, glede na elemente, ki jih je po rezultatih metode sledenja pogledu dlje časa 
opazoval. Za prikaz tega razmerja sem uporabila odstotke. Na primer, če je sodelujoči v raziskavi 
glede na vročinske zemljevide usmerjenega pogleda opazoval pet izdelkov dlje časa kot druge in 
so na vročinskem zemlejvidu obarvani rdeče ter teh dotičnih pet izdelkov tudi navedel s pomočjo 
slikovnega seznama po metodi testiranja priklica, potem je njegovo ujemanje rezultatov 
stoodstotno (100 %). Če je po metodi priklica navedel samo štiri od pet dlje opazovanih izdelkov 
je njegovo ujemanje rezultatov obeh metod osemdesetodstotno (80 %) in tako naprej. 
 
6.2 Analiza in vrednotenje rezultatov 
Pri analizi podatkov za namene odgovora na naše raziskovalno vprašanje me ni zanimalo, katere 
izdelke si sodelujoči ogledujejo, kot je pogosto namen ugotovitev obeh metod, pač pa če si bodo 
oziroma v kolikšni meri si bodo sodelujoči v raziskavi katerekoli izdelke, ki so si jih ogledovali 
dlje časa, lahko kasneje tudi priklicali v spomin, ne glede na to kateri izdelki iz nabora so jim 
pritegnili pozornost.  
V raziskavi je sodelovalo skupno 25 udeležencev, med njimi 18 žensk in 7 moških, starih od 22 
do 33 let, ki prihajajo iz različnih krajev po Sloveniji, od tega jih je 6 študentov in 19 zaposlenih. 
Vsi udeleženci so ustrezali prednastavljenim pogojem za ustrezno izvedbo raziskave na podlagi 
namenskega vzorca. 
6.2.1 Analiza rezultatov na nivoju posameznega sodelujočega v raziskavi 
Po zbiranju podatkov s pomočjo metode sledenja pogledu in metode podprtega priklica sem 
podatke ustrezno kodirala. V Prilogi B so za vsakega posameznika razvidni rezultati testiranja na 
izdelek natančno. Skupni podatki navedene analize za vseh 25 sodelujočih v raziskavi so zbrani v 
Prilogi C in grafično prikazani na spodnjem grafu (glej Slika 6.1). Prvi stolpec v grafu predstavlja 
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število izdelkov, ki jih je posameznik opazoval dlje časa kot druge po metodi sledenja pogledu, 
drugi stolpec pa izdelke, ki si jih je na podlagi prvih uspešno priklical iz spomina oz. identificiral 
na slikovnem seznamu izdelkov iz opazovanega kataloga direktne prodaje po metodi podprtega 
priklica.  
Slika 6.1: Grafični prikaz števila izdelkov po metodah sledenja pogledu in testiranja priklica pri 
posameznem sodelujočem subjektu v raziskavi 
  
 
Iz grafičnega prikaza (glej Sliko 6.1) je razvidno, da so si sodelujoči v raziskavi izmed 47 izdelkov, 
ki so bili prikazani na treh straneh kataloga direktne prodaje, dlje časa ogledovali od 2 do 10 
elementov oziroma izdelkov v katalogu (prvi stolpec) in si jih od tega uspešno priklicali v spomnin 
s slikovnim seznamom od 1 do 7 (drugi stolpec). Število dlje časa ogledovanih izdelkov in število 
priklicanih izdelkov je glede na izvedeno testiranje v našem primeru povsem odvisno od 
posameznika do posameznika. Nekateri sodelujoči v raziskavi so si dlje časa ogledovali večje 
število izdelkov, po metodi priklica pa so jih s pomočjo slikovnega seznama od teh našteli le nekaj 
(subjekt 10, subjekt 14, subjekt 24). Drugi sodelujoči pa so si po drugi strani dlje časa ogledovali 
samo par izdelkov, a so te v testiranju po metodi priklica tudi našteli med izdelki, za katere menijo, 
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Kjer sta stolpca na grafičnem prikazu pri posameznem sodelujočem enako visoka, pomeni, da je 
število izdelkov, ki si jih je sodelujoči dlje časa ogledoval in število izdelkov, ki si jih je od teh 
priklical v spomin enako, torej v tem primeru ima sodelujoči popolni priklic izdelkov, ki si jih je 
dlje časa ogledoval v primerjavi z drugimi (subjekt 3, subjekt 7, subjekt 8, subjekt 16). V raziskavi 
so med 25 sodelujočimi štirje takšni primeri posameznikov, kar je skoraj petina vseh sodelujočih 
v raziskavi. Med rezultati štirih subjektov, ki so imeli v raziskavi 100% ujemanje med rezultati 
obeh raziskovalnih metod lahko opazujemo tudi druge podobnosti. Glede na rezultate metode 
sledenja pogledu so si ti sodelujoči dlje časa ogledovali le od dva do največ pet izdelkov v množici 
47 možnih izdelkov. Izdelke, ki so jih dlje časa opazovali pa so kasneje tudi prepoznali na seznamu 
izdelkov pri testiranju metode priklica. Iz tega lahko povzamemo, da so osebe, ki so svojo vizualno 
pozornost razdelile na manj elementov in so bile na te bolj osredotočene, prej verjetno te elemente 
prepoznale v kasnejši množici več elementov. Če opazujemo rezultate testiranja metode priklica 
pri vseh sodelujočih, je namreč največje število izdelkov, ki so jih sodelujoči prepoznali s pomočjo 
seznama različnih izdelkov kot elemente prej opazovanega kataloga direktne prodaje največ sedem 
izmed 47 možnih.  
Med sodelujočimi v raziskavi ni bilo takšnega primera, da bi si sodelujoči izdelke dlje časa 
ogledoval po metodi sledenja pogledu in se nobenega od teh izdelkov ne bi spomnil po metodi 
podprtega priklica, torej je obstajalo ujemanje med rezultati obeh metod pri vseh 25 sodelujočih v 
raziskavi. Pri sodelujočih se razlikujejo le stopnje enakosti rezultatov. Prav tako pa tudi ni bilo 
primera, da bi si sodelujoči v raziskavi vse izdelke ogledoval enakomerno oziroma si ne bi 
ogledoval nobenega izmed izdelkov in iz tega razloga ne bi vsaj nekaj izdelkov dobilo večjo 
vizualno pozornost kot drugi, kar je omogočilo analizo s primerjavo rezultatov v drugi zaporedni 
metodi testiranja podprtega priklica pri vseh sodelujočih v raziskavi, saj so bili najdlje časa 
opazovani izdelki v primerjavi z drugimi po metodi sledenja pogledu izhodišče za nadaljnjo 
analizo v povezavi z rezultati metode testiranja podprtega priklica. 
Pri analizi rezultatov sem bila pozorna tudi na največja odstopanja od povprečnih rezultatov 
(ekstremne vrednosti rezultatov v primerjavi z drugimi). Odstopanja lahko opazujemo na več 
ravneh. Če opazujemo razmerje med skladnostjo rezultatov glede na raziskovalno vprašanje tega 
dela, opazimo, da je najmanjše razmerje med rezultati prve in druge metode pri subjektu 24, ki je 
izmed petih dlje časa opazujočih izdelkov po metodi sledenja pogledu izpostavil na seznamu 
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izdelkov pri testiranju metode priklica le enega. Podobno velja za subjekt 14, ki je med desetimi 
dlje časa opazovanimi izdelki po metodi sledenja pogledu na seznamu izdelkov po metodi priklica 
izpostavil le tri izmed teh izdelkov. V opazovanju rezultatov metode sledenja pogledu, izstopata 
subjekt 14 in subjekt  21 po rezultatih izmed vsemi sodelujočimi tudi po tem, da sta si v primerjavi 
z drugimi sodelujočimi v raziskavi dlje časa ogledovala največje število izdelkov (10 od 47), kar 
je skoraj tretjina vseh razpoložljivih izdelkov. Razlika med tema dvema subjektoma pa se kaže 
ravno v stopnji povezanosti rezultatov metode sledenja pogledu in metode podprtega priklica. Pri 
subjektu 14 je stopnja ujemanja rezultatov ene in druge metode torej najnižja izmed vseh 
sodelujočih (20 %), subjekt 21 pa je pri testiranju metode podprtega priklica navedel sedem od 
desetih dlje časa opazovanih izdelkov, kar pomeni, da je njegova stopnja ujemanja rezultatov kar 
70-odstotna. 
V Tabeli 6.1 lahko bolj pregledno opazujemo razporeditev sodelujočih v raziskavi glede na 
njihovo stopnjo priklica dlje časa opazovanih izdelkov. 
Tabela 6.1: Razporeditev 25 sodelujočih v raziskavi glede na ujemanje rezultatov - odstotek 






Število sodelujočih nad in 
pod 50% priklicem 
100% priklic 4 
19 
80% priklic 3 
75% priklic 1 
70% priklic 1 
67% priklic 4 
60% priklic 2 
57% priklic 1 
50% priklic 3 
33% priklic 4 
6 
30% priklic 1 
39 
20% priklic 1 
 
Tabela 6.1 nam pokaže, da so rezultati metode podprtega priklica glede na rezultate metode 
sledenja pogledu različni od sodelujočega do sodelujočega in nihajo med 100% priklicem in 20% 
priklicem. Največja skupina sodelujočih (po 4 sodelujoči) imajo ali 100% priklic ali 67% priklic 
ali 33% priklic izdelkov, ki so jih pri ogledu kataloga dlje časa opazovali, med tem, ko so ostale 
vrednosti razpršene med preostale stopnje priklica. Vendar je le 6 od 25 sodelujočih priklicalo v 
spomin manj kot polovico (50 %) izdelkov, ki so jih dalj časa opazovali, dobra polovica pa okvirno 
dve tretjini izdelkov. Skladnost rezultatov obeh metod je torej visoka. Če so sodelujoči v raziskavi 
izdelek dlje časa opazovali, je bila torej večja verjetnost kot ne, da ga bodo pri raziskavi po metodi 
podprtega priklica izbrali iz seznama različnih izdelkov. 
Povprečje razmerij med priklicem in dlje časa opazovanimi izdelki po metodi sledenja pogledu je 
med vsemi sodelujočimi 62 %, kar pomeni, da so sodelujoči skupno v povprečju prepoznali na 
slikovnem seznamu 62 odstotkov izdelkov, ki so jih dlje časa v primerjavi z drugimi izdelki 
opazovali po metodi sledenja pogledu, kar nam predstavlja odgovor na naše raziskovalno 
vprašanje v povezavi s 25 sodelujočimi v raziskavi. Iz izračunanega povprečnega razmerja sicer 
ne moremo sklepati povprečja na populacijo, saj operiramo z namenskim vzorcem, ki statistično 
ni reprezentativen vzorec populacije. 
6.2.2 Analiza rezultatov na nivoju izdelka 
Rezultate obeh metod sem analizirala tudi v okviru izdelkov, ki so sodelovali v obeh delih 
raziskave. Namen te analize je primerjava rezultatov metode sledenja pogledu na izdelkih, ki so si 
jih sodelujoči v raziskavi ogledovali dlje časa in rezultatov testiranja priklica teh izdelkov. 
Zanimalo me je, v kolikšni meri velja za tiste izdelke, ki so si jih sodelujoči dlje časa ogledovali, 
da si jih sodelujoči v raziskavi kasneje tudi prikličejo v spomin, torej v kolikšni meri so posamezni 
izdelki povzročili ujemanje rezultatov obeh metod glede na naše raziskovalno vprašanje. 
Sodelujoči v raziskavi so si v prvem delu raziskave ogledovali 47 izdelkov na treh straneh kataloga 
direktne prodaje, na slikovnem seznamu izdelkov za testiranje metode priklica pa so lahko izbirali 
med 53 izdelki, izmed katerih je bilo 6 kontrolnih izdelkov iz po izgledu sorodnega kataloga 
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direktne prodaje, ki niso bili vključeni v raziskavo po metodi sledenja pogledu. Za analizo sem 
vključila vseh 53 izdelkov, ki bi jih sodelujoči v raziskavi lahko navedli v metodi sledenja priklicu, 
pri čemer so v Prilogi Č z rdečo barvo označeni kontrolni izdelki, ki sem jih pri analizi kasneje 
izločila. V Prilogi Č je razvidno, da si je nekatere enake izdelke dlje časa kot druge ogledovalo do 
10 izmed 25 sodelujočih, nekateri izdelki pa niso pritegnili vizualne pozornosti pri nikomer izmed 
sodelujočih v raziskavi. Seštevek števila izdelkov, ki so bili pri sodelujočih v raziskavi dlje časa 
opazovani po metodi sledenja pogledu in od teh bili priklicani v drugi fazi testiranja metode 
podprtega priklica, je po stopnjah priklica prikazan v Tabeli 6.2. 
Tabela 6.2: Razporeditev skupnega števila izdelkov glede na ujemanje rezultatov metode sledenja 
pogledu in priklica dlje časa opazovanih izdelkov pri sodelujočih v raziskavi 
ujemanje 










Četrtina izdelkov, 12 izdelkov izmed 47 možnih elementov, v predstavljenem katalogu pri metodi 
sledenja pogledu je bilo takih, ki so bili pri sodelujočih, ki so jih dlje časa opazovali po metodi 
sledenja pogledu, tudi vedno našteti pri metodi testiranja podprtega priklica, torej so imeli 100% 
stopnjo priklica. Število udeležencev, ki je teh 12 izdelkov gledalo dlje časa po metodi sledenja 
pogleda, je različno in se giba med 1 in 4 sodelujočimi v raziskavi (glej Prilogo Č) . Po drugi strani 
je skupno 21 takih izdelkov iz slikovnega seznama izdelkov, ki imajo stopnjo priklica 0 %, kar 
pomeni, da so lahko bili dlje časa opazovani pri metodi sledenja pogledu in niso bili niti enkrat 
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kasneje izbrani iz slikovnega seznama izdelkov pri metodi podprtega priklica ali pa sploh niso bili 
dlje časa opazovani v primerjavi z drugimi izdelki. Za 6 kontrolnih izdelkov, ki v metodi sledenja 
pogledu niso bili vključeni, je to po pričakovanjih, saj jih sodelujoči v raziskavi niso imeli 
priložnosti dlje časa opazovati po metodi sledenja pogledu, zato pri analizi zgornjih rezultatov ti 
izdelki niso upoštevani. Če bi sodelujoči te izdelke navajali po metodi priklica, bi bile to lažne 
zaznave oz. kot jih imenuje Chandon (2002, str. 25) »lažni alarmi«. Za namene analize smo teh 6 
izdelkov izločili iz zgornjega seštevka števila izdelkov s stopnjo priklica 0 % in nam ostane 
množica 15 izdelkov, kot je razvidno v tabeli. Od teh 15 izdelkov je le eden tak, ki si ga ni nihče 
izmed sodelujočih dlje časa ogledoval v primerjavi z drugimi. Ostale v tej množici si je ogledovalo 
dlje časa v primerjavi z drugimi po metodi priklica od 1 do 4 udeleženci v raziskavi, vendar jih od 






7.1 Zaključne ugotovitve 
Kot opredeljeno v teoretičnem pregledu, nam rezultati metode sledenja pogledu povedo, kam je 
usmerjena vizualna pozornost posameznika, med tem ko metoda priklica odgovarja na spominsko 
vprašanje, katere izdelke si po ogledu lahko še prikličemo v aktivni spomin. Verjetno nas kar nekaj 
od nas doma prelistava kataloge direktne prodaje. Koliko izdelkov iz teh katalogov se na koncu 
res spomnimo? In koliko je takih, ki se jih spomnimo, pa smo jih uzrli le bežno? V tej raziskavi 
nas je zanimalo, ali lahko rezultate tega, kar gledamo v katalogu direktne prodaje, primerjamo z 
rezultati metode, kjer testiramo, koliko od teh izdelkov se spomnimo relativno hitro po ogledu, 
torej ko je dejaven še kratkoročni spomin. Rezultati obeh izvedenih metod v našem primeru na 
podlagi 25 sodelujočih v raziskavi v povezavi z zastavljenim raziskovalnim vprašanjem "V 
kolikšni meri velja, da si sodelujoči v raziskavi po metodi testiranja podprtega priklica bolj 
zapomnijo elemente, pri katerih rezultati metode sledenja pogledu kažejo daljšo časovno zaznavo 
kot pri ostalih elementih?" sicer kažejo različno močno ujemanje rezultatov obeh metod, saj pri 
vseh sodelujočih določena mera ujemanja rezultatov obstaja. Iz rezultatov lahko vidimo, da je 
izmed vseh izdelkov, ki so si jih sodelujoči ogledovali dlje časa, vsaj petina, v povprečju pa kar 
dve tretjini od teh izdelkov takih, ki so si jih lahko kasneje priklicali v spomin s pomočjo 
slikovnega seznama. Takšne rezultate lahko povežemo s teorijo o hipotezi um-oko (Nielsen in 
Pernice, 2010), ki pravi, da je tisto, kar gledamo, tudi tisto o čemer razmišljamo. Iz tega bi lahko 
v morebitnih prihodnjih raziskavah predpostavljali, da bo bolj verjetno kot ne, da si bodo 
sodelujoči v raziskavi vsaj del elementov, ki jih opazujejo dlje časa v primerjavi z drugimi po 
izvedeni raziskavi, tudi zapomnili tako, da jih prepoznajo iz seznama različnih elementov. Lahko 
je pa ta umeščenost v naše zaznavanje nekje na manj zavedni ravni, tako da iz tega izhaja, da to, 
kar v tistem trenutku razmišljamo, glede na zbrane rezultate ni nujno tudi tisto, kar bomo kasneje 
tudi priklicali v spomin.  
Glede na pridobljene podatke z obema meritvama se v zaključnem sklepu pridružujem mnenju 
Chandon (2002) in Bojko (2013), da nam uporaba kombinacije obeh metod v nasprotju z uporabo 
samo ene ali druge nudi boljši vpogled v razumevanje procesa zaznavanja sodelujočih v raziskavi 
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in lahko obogati sklepe marketinških raziskav. Če bi sklepali samo na podlagi rezultatov metode 
sledenja pogledu, da so sodelujoči izdelke v katalogu direktne prodaje zaznali, ker so jih opazovali 
dlje časa bi imeli sicer pravilen sklep, ne bi pa odgovorili na drugi del vprašanja, ali si bodo po 
ogledu te izdelke tudi zapomnili. Podobno velja tudi v obratnem primeru, če bi uporabili samo 
metodo priklica in iz tega sklepali, da je razlog, da so izdelki, ki so si jih sodelujoči po ogledu 
kataloga direktne prodaje priklicali v spomin to, da so jih uspešno zaznali v katalogu. Kot ugotavlja 
že Chandon (2002) v svoji raziskavi vizualna pozornost ni nujno definirana skozi metodo priklica 
in bi bil lahko tak sklep napačen. Razlogi za priklic so lahko boljše poznavanje izdelkov določene 
blagovne znamke, četudi smo si druge izdelke na prodajnem mestu, kot je v primeru Chandonove 
raziskave, dlje časa ogledovali v primerjavi z drugimi. Lahko pa so sodelujoči oglaševan izdelek 
zasledili samo v kateri drugi obliki oglaševanja, na primer se ta izdelek sočasno pojavlja tudi na 
plakatu ob cesti. Vsaka izmed metod raziskovanja torej pokriva svoj del uvida v raziskovalni 
problem in lahko z uporabo kombinacije obeh metod pridemo do bolj relevantnih sklepov, kot če 
bi enako raziskavo izvedli samo z uporabo ene izmed metod. Vse pa je seveda odvisno od tega, 
kaj želimo z raziskavo preveriti, kot navajata tudi Nielsen in Pernice (2010).  
 
7.2 Omejitve in predlogi za nadaljno raziskovanje 
Rezultati obeh metod so za marketinško raziskovanje pomembni za razumevanje potrošnikovega 
nakupnega procesa. V raziskavi smo se osredotočili na fazi pozornosti in pomnjenja v procesu 
nakupne odločitve. Raziskavo bi lahko nadgradili še z opazovanjem posameznih korakov znotraj 
tega procesa. Russo in Leclerc (1994, str. 274-290) pri opazovanju elementov v katalogu z metodo 
sledenja pogledu definirata tri faze odločevalnega procesa: orientacijska, evalvacijska in 
potrditvena faza. Orientacijska faza predstavlja prvo fiksacijo na element, preden se le-ta ponovi, 
evalvacijska faza so vse ponovitve fiksacije med prvo in zadnjo, med tem ko potrditvena faza 
predstavlja zadnjo fiksacijo. Rezultati obeh izvedenih metod nudijo namreč samo delni vpogled v 
proces zaznave izdelkov v nakupnem procesu. Ne povedo nam odgovora na vprašanje, zakaj si eni 
sodelujoči v raziskavi zapomnijo vse ali več izdelkov, ki so si jih v katalogu ogledovali dlje časa, 
drugi pa manj. Da bi raziskavo dopolnili z odgovorom na to vprašanje, bi bila potrebna uporaba 
dodatne metode. Udeležencem bi lahko po izvedbi obeh metod pokazali rezultate obeh metod in 
jih prosili, da nas vodijo skozi njihov proces zaznavanja in razmišljanja pri obeh metodah. Metoda 
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sledenja pogledu se pogosto izvaja v kombinaciji s sočasnim komentiranjem dojemanja 
opazovanega, t. i. metoda razmišljanja na glas. (Nielsen in Pernice, 2010). V izvedeni raziskavi se 
za sočasno pripovedovanje nisem odločila zato, ker bi le-to lahko neustrezno vplivalo na realnost 
rezultatov metode priklica, ob predvidevanju, da bi si z aktivno izgovorjavo imen opazovanih 
izdelkov, ki so sodelujočim pritegnili pozornost, lahko sodelujoči bolje zapomnili izdelke po 
metodi priklica, kot bi si sicer. 
Raziskavo, ki smo jo izvedli v sklopu empiričnega dela, bi lahko za uvid v obnašanje rezultatov 
izvedli tudi v možnih variacijah izvedbe zaporedne raziskave – izvedba testiranja priklica po 
preteku dlje časa, izpostavljenost manjši množici elementov in podobne prilagoditve, ter na 
podlagi pridobljenih analiz izvedli nadaljnjo primerjava rezultatov in tako spremljali, ali 
ugotovitve empiričnega dela veljajo tudi v teh spremenjenih pogojih. 
Pridobljeni rezultati nam za nadaljnje marketinško raziskovanje omogočajo tudi uvid med 
različnimi tipi potrošnikov oziroma oseb, ki jim predstavljamo izdelke preko medija, kot je katalog 
direktne prodaje. Med sodelujočimi v raziskavi, ki so dosegli 100% ujemanje rezultatov obeh 
metod se kaže osredotočenost na manjše število izdelkov, ki si jih kasneje tudi zapomnijo, ne glede 
na to, da imajo možnost ogleda velikega števila izdelkov v katalogu. Med sodelujočimi v raziskavi, 
ki so si ogledovali večje število izdelkov dlje časa po metodi sledenja pogledu, pa je odstotek 
ujemanja rezultatov, torej posledično prepoznavanja izdelkov pri testiranju podprtega priklica, 
manjši. Predpostavljam, da je za oglaševalce, ki uporabljajo kot medij za predstavitev izdelkov 
katalog direktne prodaje s ciljem učinkovite predstavitve izdelkov, prvi tip ogledovalca, ki si 
ogleda in kasneje tudi prepozna izdelke v ponudbi, boljša ciljna skupina kot osebe, ki namenijo 
pozornost večjemu številu izdelkov v katalogu in jih po ogledu zapomnijo manj. To predpostavko 
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PRILOGE 
Priloga A: Primer rezultatov za posameznega sodelujočega v raziskavi 














Priloga B: Kodirna tabela rezultatov raziskave 
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Subjekt 1 4 3 75% 
Subjekt 2 6 4 67% 
Subjekt 3 3 3 100% 
Subjekt 4 5 3 60% 
Subjekt 5 3 2 67% 
Subjekt 6 5 4 80% 
Subjekt 7 2 2 100% 
Subjekt 8 4 4 100% 
Subjekt 9 3 2 67% 
Subjekt 10 6 3 50% 
Subjekt 11 3 2 67% 
Subjekt 12 5 3 60% 
Subjekt 13 5 4 80% 
Subjekt 14 10 3 30% 
Subjekt 15 3 1 33% 
Subjekt 16 5 5 100% 
Subjekt 17 4 2 50% 
Subjekt 18 4 2 50% 
Subjekt 19 3 1 33% 
Subjekt 20 3 1 33% 
Subjekt 21 10 7 70% 
Subjekt 22 7 4 57% 
Subjekt 23 6 2 33% 
Subjekt 24 5 1 20% 




Priloga Č: Rezultati na izdelek natančno in združene enake vrednosti (kontrolni izdelki so 









Izdelek 1 4 1 25% 
Izdelek 2 3 3 100% 
Izdelek 3 2 1 50% 
Izdelek 4 3 2 67% 
Izdelek 5 0 0 0% 
Izdelek 6 2 0 0% 
Izdelek 7 2 1 50% 
Izdelek 8 4 4 100% 
Izdelek 9 0 0 0% 
Izdelek 10 1 0 0% 
Izdelek 11 2 1 50% 
Izdelek 12 1 0 0% 
Izdelek 13 4 4 100% 
Izdelek 14 0 0 0% 
Izdelek 15 0 0 0% 
Izdelek 16 3 3 100% 
Izdelek 17 3 3 100% 
Izdelek 18 2 1 50% 
Izdelek 19 3 1 33% 
Izdelek 20 1 1 100% 
Izdelek 21 4 4 100% 
Izdelek 22 4 3 75% 
Izdelek 23 0 0 0% 
Izdelek 24 4 0 0% 
Izdelek 25 3 3 100% 
Izdelek 26 2 0 0% 
Izdelek 27 0 0 0% 
Izdelek 28 3 2 67% 
Izdelek 29 4 2 50% 
Izdelek 30 3 3 100% 
Izdelek 31 6 5 83% 
Izdelek 32 3 2 67% 
Izdelek 33 0 0 0% 
Izdelek 34 0 0 0% 
Izdelek 35 0 0 0% 
Izdelek 36 1 0 0% 
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Izdelek 37 1 0 0% 
Izdelek 38 1 0 0% 
Izdelek 39 3 1 33% 
Izdelek 40 3 1 33% 
Izdelek 41 0 0 0% 
Izdelek 42 3 2 67% 
Izdelek 43 3 3 100% 
Izdelek 44 0 0 0% 
Izdelek 45 2 2 100% 
Izdelek 46 4 2 50% 
Izdelek 47 1 0 0% 
Izdelek 48 3 1 33% 
Izdelek 49 0 0 0% 
Izdelek 50 4 2 50% 
Izdelek 51 2 1 50% 
Izdelek 52 2 2 100% 








Priloga D: Slikovni seznam izdelkov za izvedbo testiranja podprtega priklica 
  
Izdelek 1 Izdelek2 
  
Izdelek 3 Izdelek 4 
  
Izdelek 5 Izdelek 6 
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Izdelek 7 Izdelek 8 
  
Izdelek 9 Izdelek 10 
  
Izdelek 11 Izdelek 12 
 
 
Izdelek 13 Izdelek 14 
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Izdelek 15 Izdelek 16 
 
 
Izdelek 17 Izdelek 18 
  
Izdelek 19 Izdelek 20 
  
Izdelek 21 Izdelek 22 
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Izdelek 23 Izdelek 24 
 
 
Izdelek 25 Izdelek 26 
 
 
Izdelek 27 Izdelek 28 
 
 
Izdelek 29 Izdelek 30 
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Izdelek 31 Izdelek 32 
 
 
Izdelek 33 Izdelek 34 
 
 
Izdelek 35 Izdelek 36 
 
 




Izdelek 39 Izdelek 40 
 
 
Izdelek 41 Izdelek 42 
  




Izdelek 45 Izdelek 46 
  
Izdelek 47 Izdelek 48 
  
Izdelek 49 Izdelek 50 
  
Izdelek 51 Izdelek 52 
 
 
Izdelek 53  
 
